



















































































































いる。入湯手形は 1 枚 1,300 円で販売され、内
訳として入湯手形の形にするための費用、入
浴代 250 円× 3 回分で 750 円（各旅館に対し
6　 黒川温泉観光旅館協同組合資料による。
7　 露天風呂と雑木により自然な景観を演出すること始めたのは、旅館「新明館」の三代目後藤哲也氏で












　「入湯手形」の有効期限は 6 ヶ月となっている。その期間内に 3 か所入浴しないお客様も
いるため 1 枚当たり実利は異なるが、これらの利益は黒川温泉観光旅館協同組合がおこなう
ホームページからの情報発信、景観づくり等のプロモーションの原資となっている。























10　 黒川温泉公式サイト https://www.kurokawaonsen.or.jp/tegata/（2020 年 10 月 1 日閲覧）
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熊本学園商学論集　第 25 巻　第 2 号（通巻第 65 号）2021・3
5-1　共同資源を活用する
　近年の黒川温泉の宿泊者数は 2016 年 221,953 人、2017 年 260,865 人、2018 年 283,222 人と
なっている。この中でインバウンド層が 2016 年 14.3％、2017 年 22.6%、2018 年 26.4％を占
めている。特に韓国からの顧客が最も多く 2016 年 39％、2017 年 45％、2018 年 42％である。
続いて香港が 2016 年 20％、2017 年 17％、2018 年 17％、中国 2016 年 11％、2017 年 12％、
2018 年 11％、台湾 2016 年 11％、2017 年 10％、2018 年 9％となっていて、これら 4 か国で
外国人観光客の 80% を占めている状況にある。19  
　黒川温泉へは日本全国からだけでなくアジアを含めた多くの顧客層が来訪しているが、1
年のなかでも時期的な傾向がある。宿泊の比率としては平日 6 割、土日 8 割となっており、3













から宿泊につながるような策も展開されている。毎年、6 月 26 日を露天風呂（ロ・テン・
ブ・ロ）の日として露天風呂を無料で開放し、黒川温泉を体験してもらっているからである。






























果としてあらわれている。2010 年 7 位、2011 年 7 位、2012 年 7 位、2013 年 6 位、2014 年 8 位、











22　 リクルート「人気温泉ランキング」じゃらんネット 2010 ～ 2020 年度版による。
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28　 SDGs とは 2015 年に、国連総会で 2030 年までに達成するための課題として「持続可能な開発目標
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　This paper examines Why could an underpopulated Kurokawa Onsen become a national brand. 
Kurokawa Onsen sets up three concepts. It is “Onsen-Hopping pass”, “Landscape project”, “Utilizing 
Common Resources.” In order to achieve this concept, they perform marketing as “Kurokawa Onsen, 
as one.” “Onsen-Hopping pass” ties up with Minamioguni and it not only can use also as a coupon, but 
it builds the brand “Kurokawa’s Outdoor bath.” “Landscape project” completes the greening landscape 
which consists of a mountain range and valleys. In “Utilizing Common Resources”, Kurokawa Onsen 
offered “the breakfast of Japan” by picnic in the morning, “Rotational Stays” and “Onsen illuminations 
project.” It is information distribution from a homepage about these. In addition, Kurokawa Onsen 
also use Facebook and Instagram and appeal. By these synergistic effects, Kurokawa Onsen make a 
customer think “they would like to go to Kurokawa once again.” Thereby I thought that Kurokawa 
Onsen became a national brand.
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